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Abstract  

Urban branding based on agricultural products, as one of the new approaches to economic 

development and improving the competitive advantage of cities, plays an important role in 

creating a distinctive identity and increasing the added value of products. The aim of the present 

study was to design an urban entrepreneurial brand model based on agricultural products in 

Dezful city. This study is applied in terms of purpose and descriptive-analytical in terms of 

method with a deductive approach. Data were collected through a questionnaire and interpretive 

ranking and analyzed using SmartPLS3 software. The statistical population included experts, 

scholars, and scholars in the field of urban branding who were selected using a purposeful and 

homogeneous sampling method and within a sample frame of between 15 and 30 people. The 

research findings showed that the overarching themes including branding of agricultural 

products, marketing, product packaging, vulnerability of agricultural product supply, and 

customer orientation were confirmed as key and operational factors of branding. Also, the 

organizing themes including export development, strategic management, and resource 

development were confirmed as effective strategic factors. In addition, the basic themes of 

strengthening and improving infrastructure, knowledge management, legislative reform, and 

expanding competitiveness were identified as fundamental infrastructures for branding. 

Overall, the results showed that urban entrepreneurship branding based on agricultural products 

is a multidimensional and systematic process, the realization of which requires simultaneous 

attention to infrastructural, strategic, and operational factors. This model can be used as a 

practical framework for policymakers and urban managers to develop sustainable economic 

and strengthen the competitive position of Dezful city. 
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بر محصولات  یمبتن یشهر ینیمدل برند کارآفر یطراح
 یکشاورز

 .رانیاهواز، ا ،یواحد اهواز، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد زاده یکنار مانیا

 

 .رانین، اآبادا ،یاروند، دانشگاه آزاد اسلام یالملل نیواحد ب ،یبازرگان تیریگروه مد یدیام دونیفر

  

 .رانیاهواز، ا ،یواحد اهواز، دانشگاه آزاد اسلام ،یو مال یگروه حسابدار انیرضائ یعل

 

 چکیده 
 تیمز یو ارتقا یدتوسعه اقتصا نینو یکردهایاز رو یکیعنوان به یبر محصولات کشاورز یمبتن یشهر ینیبرندآفر

. هدف پژوهش حاضر، کندیم فایارزش افزوده محصولات ا شیو افزا زیمتما تیهو جادیدر ا یشهرها، نقش مهم یرقابت
ر هدف پژوهش از نظ نیدر شهر دزفول بود. ا یبر محصولات کشاورز یمبتن یشهر ینیمدل برند کارآفر یطراح

 یریتفس یبندو رتبه پرسشنامه قیها از طراست. داده یاسیق کردیبا رو یلتحلی–یفیو از نظر روش، توص یکاربرد
، آگاهان و صاحبنظران شامل خبرگان یشد. جامعه آمار لیتحل SmartPLS3افزار از نرم یریگو با بهره یآورجمع

 ۳۰تا  ۱۵ نیب یاههدفمند و همگن و در چارچوب نمون یریگبود که با استفاده از روش نمونه یشهر ینیحوزه برندآفر
 ،یابیبازار ،یزمحصولات کشاور یشامل برندساز ریفراگ نیپژوهش نشان داد که مضام یهاافتهینفر انتخاب شدند. 

 یاتیو عمل یدیعنوان عوامل کلبه یمداریو مشتر یعرضه محصولات کشاورز یریپذبیمحصولات، آس یبندبسته
و توسعه منابع  کیاستراتژ تیریشامل توسعه صادرات، مد دهندهسازمان نیمضام نیشدند. همچن دییتأ ینیبرندآفر

 ها،رساختیو بهبود ز تیشامل تقو هیپا نیمضام ن،یقرار گرفتند. علاوه بر ا دییمؤثر مورد تأ یعنوان عوامل راهبردبه
شدند.  ییشناسا ینیبرندآفر نیادیبن یهارساختیعنوان زبه یریپذو گسترش رقابت یگذارقانون لاحدانش، اص تیریمد

مند و نظام یچندبعد ندیفرآ کی یبر محصولات کشاورز یمبتن یشهر ینینشان داد که برند کارآفر جیدر مجموع، نتا
عنوان به تواندیمدل م نیاست. ا یاتیملو ع یراهبرد ،یرساختیاست که تحقق آن مستلزم توجه همزمان به عوامل ز

شهر  یرقابت گاهیجا تیو تقو یاقتصاد داریدر جهت توسعه پا یشهر رانیو مد گذاراناستیس یبرا یکاربرد یچارچوب
 .ردیدزفول مورد استفاده قرار گ

 یمحصولات کشاورز ،یشهر ینیکارآفر ،یشهر ینیبرند کارآفر ها:کلیدواژه

                                                             

 :نویسنده مسئول  Fereydoun.omidi@iau.ac.ir 

مدل برند  یراح(. ط۱4۰۳. ) یعل، انیو رضائ دونیفر، یدیام و مانیا، زاده یکناراستناد به این مقاله: 
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 مقدمه
ریزان نظران و برنامهاز پیش موردتوجه صاحبامروزه، موضوع برندآفرینی شهری بیش

بهاترین دارایی یک شهر تبدیل ترین و گرانرفته به باارزششهری قرارگرفته است و رفته

کند و (. برندسازی شهری، هویت شهر را ایجاد می۱۳9۵فر و همکاران، شده است )محمدی

باشد برندسازی شهری به دنبال ایجاد روابط متقابل با مشتریان از طریق تجربه مثبت مشتری می

زمان بر در بازاریابی شهری در نظر گرفت زیرا مدتعنوان یک بخش زمانتوان بهرا می

های زیربنایی و ایجاد جمله ایجاد برنامهزیادی لازم است تا شخصیت و تصویر یک شهر، از

(. استراتژی برندسازی شهری 2۰۱8تشخیص شکل گیرد )سلطانی و پیترس، های قابلجاذبه

باید با مشارکت ذینفعان در تعیین اهداف استراتژیک و توسط مشارکت ذینفعان محلی و 

زی شهری احتمالاً شهروندان انجام شود که این امر با بالا بردن آگاهی در مورد برندسا

اندازه کافی های جغرافیایی و موقعیتی بهشود، زمانی که جنبهمیاعتمادتر، مشروع قابل

موردتوجه قرار گیرد تنظیم استراتژی نام تجاری و اهداف آن صرفاً یک تلاش برتر نیست 

معتقد  (. فورنیر نیز2۰۱9طلبد )ال مدنی، بلکه مشارکت ذینفعان محلی و شهروندان را نیز می

های یک شهر را بالا برده، است که برندسازی شهری، نوعی استراتژی است که ارزش دارایی

کند فردی را برای شهر ایجاد میشخصیتی مثبت به شهر داده و شخصیت تجاری منحصربه

عنوان یک که خواستار اعمال تأثیری انسانی است. همچنین آنهالت، برندسازی مکان را به

تر برای کنندهانداز استراتژیک قانعتر و نیز یک چشمتر و رقابتیبینانهعریف واقعبرنامه برای ت

(. در هدف از راهبرد دشوار برندسازی 2۰۱7کند )یو و دانتو، کشور، منطقه یا شهر تعریف می

ای از متغیرهای مفهومی نظیر تاریخ، شهری، ایجاد هویتی برای شهر است که در پرتو گستره

(. وانلو ۱۳96یابد )لزگی و صیامی،ها توسعه میمشی، اقتصاد، سیاست و خطشناسیمردم

ها باهدف ایجاد و عنوان یک مجموعه کامل از فعالیت(، برندآفرینی شهری را به2۰۰8)

های مختلف هدف در نگهداری یک تصویر مثبت از شهر و انتقال این اطلاعات به گروه

(. برندآفرینی شهری ازنظر 2۰۱7جانگ، ن و دیهای مختلف تعریف کرده است )هامقیاس

( پیشرفت جامعه، تقویت هویت محلی و شناسایی شهروندان با شهر خود و 2۰۰4کاواراتیز )

فعال کردن تمام نیروهای اجتماعی برای جلوگیری از انزوای اجتماعی و ناآرامی است )جو 

فرد و چندبعدی کیب منحصربهعنوان یک تر(. امروزه از برندآفرینی شهری، به2۰۱7و سئو، 

کنند که شهر را با دیدگاهی جدید مبتنی بر ارتباط با مخاطبان برای تبلیغات استفاده می

پژوهشهای متعدد ی در حوزه برند  .(2۰۱8جانگ، دهد )نوری و دیموردنظرش نشان می
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ریزان  شهری انجام شده است که هر یک از زاویة دید خود به موضوع نگریسته اند. برنامه

شهری بر نتایج اجتمیاعی و اقتصیادی این موضوع تمرکز کرده اند و وظیفیة آن را توسعة 

برندی میدانند که به تحقیق اهداف مدیریت شهری کمک میکند. همچنین برخی از پیژوهش 

ها به مفهوم نام کشور سازنده توجه داشته اند و محصولات ساخت یک کشور را به شکلی 

اند؛ امیا تحقیقیات جاری برندآفرینی مکان، بر شخصیت چندکاره برند  کلی واکاوی کرده

به طورخلاصه، آنچه در بررسی ادبیات نظری ابداعی در این حوزه استنباط می  تأکید دارند.

شود، آن است که باوجود مطالب اتی که در زمینة تییین قدرت برند شهری انجام شده مطاله 

رگذار بر برندآفرینی و چگونگی اجرای آن، انجام نشده ای جامع در مورد متغیرهای تأثی

بنابراین مطالعه پییش رو برای پرکردن این کمبود، طراحی و تعریف شده است )هنسلر،  است.

2۰24). 

مسئله ای که این پژوهش با آن مواجه بوده آن است که باوجود اینکه یکی از عوامل مؤثر 

ر در بخش محصولات کشاورزی و غیره، ایجاد بر بهبود کیفییت زندگی؛ جذب سرمایه گذا

برندهای قوی برای شهرها و سایر مکان هاست، اما در حال حاضر، اکثیر شهرهای ایران 

هویت برند ثابت و مشخصی ندارند. این امر، علاوه بر ایجاد هزینة فرصیت ازدست رفتة ناشی 

و سیاستگذاران حوزه  از بی توجهی به برندآفرینی شهری، باعث می شودکه مدیران شهری

سرمایه گذاری در بخش کشاورزی اغلب بدون برنامه و سازوکار خاصی عمل کنند و در 

برخی موارد اقداماتی مستقل و حتی متضاد و مغایر باهم داشته باشند؛ درنتیجه، به جای ارائه 

 تصویری شفاف، روشن و منسجم؛ تصاویری ناهماهنگ، متناقض و آشفته از شهر خود ارائه

درصورت ادامة وضعیت کنونی، علاوه برتداوم برخی در ادبیات نظری؛ مبنایی برای  داده اند.

هدایت و ارزیابی اقدامات مدیران شهری برای بهره مندی از فرصت های برندآفرینی وجود 

نخواهد داشت و این مسئله می توانید زیان های زیادی را که ناشی از هزینه فرصتهای 

 ه شهرهای کشور و درمجموع به مناف عمومی وارد کند.ازدسترفته است، ب

با وجودآنکه توسعه صادرات غیرنفتی در رونق اقتصادی و تولید داخلی اهمیت فراوانی دارد 

اما متأسفانه اقتصاد داخلی همیشه وابسته به درآمدهای حاصل از منابع نفتی بوده و هیچگاه 

گنمای اقتصادی در دنیا برآید)دعایی و نتوانسته به صورت جدی از پس رقبای خارجی بزر

های بالای در بخش کشاورزی، (. این درحالی است که به سبب پتانسیل۱۳9۵همکاران،

صادرات محصولات و مواد غذایی میتواند جایگاه بالایی در توسعه صادرات غیرنفتی باشد، 

است، انتظار  های متعددی پیشروی صادرکنندگان قرارگرفتهاما ازآنجاکه مشکلات و چالش
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کارهای مناسبی برای دستیابی به اهداف توسعه اقتصادی به کار گرفته شود، چراکه میرود راه

رابطه معناداری بین افزایش صادرات غیرنفتی و رشد تولید وجود دارد، ناگفته نماند که 

قبا الساعه در اتاق دربسته منجر به ازدست دادن بازارهای هدف و ورود سایر رتصمیمات خلق

خواهد شد، درحالیکه با توسعه صادرات محصولات دیگر نیازی به درآمدهای غیرنفتی 

نخواهیم داشت. بنابراین تحقیق حاضر در صدد است به این سئولات پاسخ دهد که اولاً، مدل 

برند آفرینی شهری مبتنی بر محصولات کشاورزی چگونه است؟ ثانیاً، ایجاد مؤلفه ها و 

نی شهری مبتنی بر محصولات کشاورزی کدامند؟ ثالثاً، الگوی برند شاخص های برند آفری

 آفرینی شهری مبتنی بر محصولات کشاورزی از چه حد اعتبار برخوردار است؟

 مبانی نظری

-برندآفرینی شهری: برندآفرینی شهری، راهبردی است که به شهر هویتی فراموش نشده می

هر را به سرعت منتقل کند )شهابی و دهد و ابزاری است که قادر است ارزش محوری ش

ای در مورد مکان (. به عبارت دیگر، برند شهری ارائه دهنده تصویر و بسته۱4۰۱همکاران، 

پردازد. به های منحصر به فرد شهر می؛ که به تاکید بر ویژگی(2۰24)بروان و زنکر، است 

فرآیند برندآفرینی شهری نیز ای که شهر بتواند در رقابت از سایر رقبا پیشی بگیرد. گونه

(. برندآفرینی شهری روشی برای ساختن 2۰2۳فرآیندی دنباله دار است )هانکینگسون، 

کند. فرآیند برند کردن کشورها، بخشی از تصورات شهری و شکل دادن به آن تعریف می

فرآیند تجاری سازی فرهنگ و جامعه است و در اصل، از برند کردن محصولات متفاوت 

 (. ۱۳96خان،نوریاست)

های شهری حداقل به قرن دهد بازاریابی مکانسیر تاریخی مطالعات برند شهری نشان می

های گردد، اما تمایل شهرها به برندسازی بیش از سه دهه قدمت ندارد. تلاشنوزدهم بازمی

نخستین تنها به پیشرفت مکان تمرکز داشتند. بستری که موجب شد بازاریابی برای 

کنندگان شهر اهمیت پیدا کند، توسط مفهوم شهر کارآفرین ایجاد شد. کارآفرینی از اداره

های کلیدی در توسعه و بهبود ابعاد اقتصادی، اجتماعی و طبیعی هستند )مختارپور و مؤلفه

شوند و وکار اداره می( در رویکرد کارآفرینی گرایی، شهرها همچون کسب ۱4۰۱شورج، 

پذیری، ابتکار و نوآوری، تبلیغ و ایجاد انگیزه مالی که زمانی در هایی نظیر ریسکفعالیت

کارگیری اند. بهشدند، در حکمروایی محلی نیز نفوذ کردهوکار شناخته می حوزه کسب

بازاریابی، پیامدِ طبیعیِ حکمرواییِ کارآفرینانه است. این تجربه به همراه توسعه رشته 

بی اجتماعی و غیرانتفاعی شد، بستر ارائه تئوری بازاریابی بازاریابی، که منجر به ظهور بازاریا
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(. برای برند آفرینی شهری در عمل آنچه ۱۳92مکان را فراهم نمود )منوریان و همکاران، 

هایی بود که صرفاً جنبه بهبود و پیشرفت مکان را داشت شد فعالیتدر مرحله نخستین اجرا می

های تازه تأسیس نام برد. مرحله گاهبرای سکونت توان از جذب ساکنان جدیدبرای مثال می

های دهی و انگیزهبعدی ایجاد آمیخته بازاریابی شهری بود که افزون بر تبلیغات شامل سازمان

منظور بازاریابی های عملکردی و فضایی شهر بهمالی بود و همچون توسعه محصول شاخص

ت تصویر شهری از دو بعد متفاوت شکل شد. در ادامه، آگاهی از اهمیشهر در نظر گرفته می

گذاران، کنند شامل سرمایهگرفت. نخست، تصویر شهر برای مردمی که از آن استفاده می

دهندگان، بازدیدکنندگان و ساکنان دارای اهمیت بود و دوم، تصویر شهر و تلاش توسعه

محل توجه قرار های بازاریابی، عنوان روشی کارا جهت هماهنگی تلاشجهت نفوذ در آن به

گرفت. درنتیجه، این آگاهی منجر به محبوبیت کنونی مفهوم برندسازی شهری شده است 

(. برندسازی 2۰۰9که احتمالاً مرحله بعدی تاریخ بازاریابی شهری خواهد بود )کاواراتیز، 

وکار در حوزه حکمرانی شهری ی کارآفرینی شهری و امور کسبتأثیر مستقیم روی توسعه

( ۱4۰۰که تحقق این مهم نیاز جدی اقتصادی ایران است )تدریس حسنی،  گذاردمی

هانکینسون با دیدگاه متفاوتی برندسازی شهری را مطالعه کرده است. او بین چهار دیدگاه 

دهنده؛ برند مثابه انتقالمثابه موجودیت ادراکی؛ برند بهشود: برند بهبرندسازی تمایز قائل می

مثابه سازی برند بهمثابه ارزش افزا. او مدلی از برند مکان بر مبنای مفهومبهمثابه رابطه؛ برند به

ای با کند رابطهکند که در آن برند دارای شخصیت است که آن را قادر میارتباط بنا می

شود: روابط خدمات اولیه )خدمات مشتریان شکل دهد. این روابط به چهار گروه تقسیم می

ها(؛ روابط زیرساخت فروشان، رویدادها و اوقات فراغت و هتلخرده هسته تجربه برند، نظیر

برند )دسترسی به خدمات، تسهیلات و محیط(؛ روابط رسانه )ارتباطات طبیعی و بازاریابی(؛ 

زعم او گسترش کننده )ساکنان و کارکنان، مشتریان داخلی، روابط از بالا(. بهروابط مصرف

اولیه، زیرساخت برند، رسانه و ارتباطات و  برند از هسته و دربرگیری خدمات

تدریج از طریق توانند همچون اثر موجی توصیف شود که روابط برند بهکنندگان میمصرف

یابد. هدف از راهبرد دشوار ی ذینفعان گسترش میرونده بین شبکهفرآیند تعامل پیش

از متغیرهای مفهومی  ایبرندسازی شهری، ایجاد هویتی برای شهر است که در پرتو گستره

یابد )روستا و همکاران، ها توسعه میمشیشناسی، اقتصاد، سیاست و خطنظیر تاریخ، مردم

۱۳9۵). 
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برند آفرینی شهری، راهبردی است که به شهر هویتی فراموش نشدنی می دهد و ابزاری است 

(. ۵۱:۱۳92 که قادر است ارزش محوری شهر را به سرعت منتقل کنند )منوریان و همکاران،

به عبارت دیگر، برند شهری ارایه دهنده ی تصویر و بسته ای در مورد مکان است، که به بر 

ویژگیهای منحصر به فرد شهر می پردازد به گونه ای که شهر بتواند در رقابت از سایر رقبا 

ریهان (.  ۵:2۰۱۱پیشی بگیرد. فرایند برند آفرینی شهری نیز فرآیندی دنباله دار است )دینیه 

( برند آفرینی شهری را روشی برای ساختن تصورات شهری و شکل دادن به آن 228:2۰۱4)

تعریف میکند. فرایند برند کردن کشورها بخشی از فرآیند تجاری سازی فرهنگ و جامعه 

از و در اصل از برند کردن محصو متفاوت است. پیترسون برند ملی را تصور افکار جامعه 

(. قلمرو مزیت رقابتی برند مه گیرنده ی ۳6 ۱۳9۵میدانند )صادقی جهانی یک کشور خاص 

بخشهای مختلف از جمله جذب کار آفرینان خدمات و محصولات جذب گردشگر و 

سرمایه گذار برند افرینی شهری بازاریابی شهری( به منظور جذب ردشگر و نیروی کار واجد 

ه بسیاری از کارشناسان این حوزه (. به علاو 2۰۱۵شرایط ضروری است )واراس و همکاران، 

معتقد هستند علاوه بر اهداف و انگیزه های کلیدی همچون تشویق برای جذب گردشگران، 

تقویت صادرات و سرمایه گذاری خارجی، امکان محقق شدن مجموعه گسترده تری از 

ایج بالقوه مزایای بالقوه، به کمک فرایند برند آفرینی ملی و شهری وجود دارد. از جمله این نت

می توان به ثبات ارز تجدید اعتبار بین المللی ایجاد محیطی امن برای سرمایه گذاری خارجی، 

ارتقای جایگاه بین المللی، افزایش نفوذ سیاسی در عرصه بین المللی، تشویق مشارکت بین 

یک المللی قوی و تقویت نماد ملی اشاره کرد. برند ملی می تواند افکار غلطی که نسبت به 

کشور وجود دارد را به سمت گیری هدایت و جایگاه آن کشور را در بازارهای هدف 

 پررنگتر کند. 

مزیت نسبی: مزیت نسبی عبارت است از توانایی یک کشور در تولید و صدور کالایی با 

(. به این مفهوم که هر کشوری ۱4۰۳هزینه نسبی کمتر و قیمت ارزانتر )عباسیان و همکاران، 

لای خاصی مزیت نسبی دارد، در تولید و صادرات آن کالا تخصص پیدا خواهد که در کا

کرد و در مقابل، کالاهایی را که در آنها مزیت نسبی ندارد از سایر کشورها وارد خواهد 

کرد تا نیاز تقاضا کنندگان را پاسخگو باشد. با پذیرفتن این تعریف از مزیت نسبی، وجود 

مزیت نسبی در کالاهای صادراتی و وجود واردات نشان دهنده صادرات میتواند نشان دهنده 

عدم مزیت نسبی در کالاهای وارداتی باشد. با توجه به آنچه که ذکر گردید )فانگ و 

توان نتیجه گرفت که بررسی مزیت نسبی، به خوبی وضعیت موجود و (، می2۰22همکاران، 
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در دسترس سیاستگذار است، از  توان با ابزاری کهدهد و میوضعیت مطلوب را پوشش می

 (.2۰2۰وضعیت موجود به سمت وضعیت مطلوب حرکت نمود)لین و همکاران،

مزیت رقابتی درک شده: مزیت رقایتی صادراتی به عنوان قدرت رقابتی درک شده توسط 

مدیران آریایی شود. به این آدریایی با توجه به مزیت رقابتی در بازارهای صادراتی تعریف 

(. یک شرکت وقتی دارای مزیت رقابتی است که منبع و قابلیت ۱4۰2)بهمنی راد، می گردد 

خاصی داشته باشد که منحصر به فرد باشد و تقلید از آن مشکل باشد. چنین شرکتی می تواند 

برای مشتریانش در بازار، پیشنهادهایی با ارزش بالاتر نسبت به رقبا داشته باشد )کای و 

زه صادرات، یک پرسش پژوهش مهم این است که آیا جایگاه (. در حو2۰2۳همکاران، 

رقابتی شرکت، نقش مهمی در کارکرد صادراتی آن ایفا می کند؟ دانش موجود مربوط به 

مزیت رقابتی صادراتی هنوز بسیار ناکامل و ناتمام است، زیرا گرچه پیوند بین مزیت رقابتی 

تجربی آنها بر اساس مطالعات مختلف، صادراتی به صورت نظر مستند شده است، اما پیوند 

 (.2۰۱9اثبات نشده است)لی و همکاران،

شود که چنان چه کشوری مزیت نسبی تولید: مزیت نسبی در تولید به این صورت تعریف می

(، این کشور در تولید 2۰2۳یک کالا را نسبت به دیگر کالاها ارزانتر تولید کند )شویل، 

 (. ۱۳97است)کرباسی و همکاران،چنین کالایی دارای مزیت نسبی 

کارکرد صادراتی: میزان موفقیت یک شرکت در امر صادرات را می توان با کارکرد 

صادراتی آن از زیبایی نمود. کارکرد صادراتی را به عنوان میزان دستیابی به اهداف بیان 

می کند. را به بازار خارجی صادر   (. زمانی که شرکت محصولی2۰24کرده اند )کاناپریان، 

استراتژی بازاریابی بین الملل یک نکته اساسی است و بر کارکرد صادراتی شرکت ها تأثیر 

 (. 2۰2۱می گذارد)لونگ و همکاران،

ت یا شدت صادرات را اندازه شامل معیارهایی است که حجم فروش کل صادرا« فروش»

کنند زه گیری میشامل معیارهایی است که سود کل صادرات را اندا« سود»می کنند. گیری 

و معیارهای نسبی، همچون سود صادراتی تقسیم بر سود کل صادرات یا سود صادراتی تقسیم 

ایستا هستند، « فروش»یا « سود»شود. زمانی که معیارهای بر سود بازار داخلی را شامل می

ازه گردد اندکه به تغییرات فروش یا سود صادراتی در یک دوره از زمان بر می« رشد»معیار 

معیارهایی همچون اعتقاد مدیران که صادرات چه سهمی از کل « موفقیت»شود. گیری می

« رضایتمندی»شود. سودآوری شرکت را دارد و مقبولیت و شهرتشان چقدر است را شامل می

به « دستیابی به هدف»گردد به رضایت کلی مدیران درباره عملکرد صادراتی شرکت برمی
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به « مقیاس های ترکیبی»گردد. سرانجام یسه عملکرد با اهداف بر میارزیابی مدیران در مقا

گردد. فروش معیارهایی که مبتنی بر امتیازات کلی از معیارهای متنوع عملکرد است بر می

صادراتی، سود صادراتی و مقیاس های ترکیبی بیشترین معیارهای اندازه گیری عملکرد 

 (.Ural And Kemal, 2009گیرند)هستند که مورد استفاده قرار می

تجربه صادراتی: مدیران یکی از عواملی که تأثیر مستقیم بر روی کارکرد صادراتی شرکت 

(. اگرچه جهت و طبیعت این ۱4۰۱دارد. تجربه صادراتی مدیر است )دهقان و همکاران، 

د نوع تأثیر مورد بحث است ولی تعدادی از پژوهش ها رابطه رابین تجربه صادراتی و کارکر

 (.2۰۱7صادراتی نشان می دهد)بروسن و همکاران،

تجربه صادراتی به عنوان عوامل کلیدی که موثر بر جهانی شدن شرکت است دیده می شود. 

محققان عقیده دارند که تجربه از طریق فعالیت صادرات قبلی که به کاهش عدم اطمینان و 

( ۱99۱)علی و سوارز ) افزایش عملکرد بین المللی شرکتها کمک می کند بدست میآید

( استدلال کرده که شرکت های با تجربه بیشتر اعتماد به نفس و ۱989همچنین مادسن )

نگرش مثبتی نسبت به بازارهای خارجی دارند بنابراین آنها برخی از مشکلات صادراتی را 

ند. که بیشتر قابل اداره کردن را نسبت به شرکتهای با تجربه صادرات کمتر را بررسی می کن

تعداد زیادی از مطالعات موانع صادراتی را در رابطه با صادر کنندگان و غیر صادر کننده 

 (۱99۵. لونیدو )۱977مقایسه کرده اند بیلکی و تزار 

( دریافته اند که غیر صادر کنندگان مواقع بیشتری را نسبت به ۱98۵مولی و همکارانش )

برای این پدیده این است که مدیران  صادرکنندگان درک کرده اند. یک توضیح احتمالی

موفق در صادرات معمولاً نگرش مثبتی نسبت به غیر صادر کنندگان دارند. همچنین لونیدو 

( نشان داد که غیر صادر کنندگان هنگام مقایسه با صادرکنندگان با تجربه گرایش ۱99۵)

 بیشتری به تاکید بیش از حد بر موانع صادراتی دارند.

( معتقد است که برداشت غیر صادر کنندگان درباره چالشهای صادرات، برپایه ۱98۵یا برای )

عدم آگاهی از بازارهای خارجی ارتباطات محدود بازارهای خارجی و بی تجربگی پرسنل 

استوار است. در مقابل، صادر کنندگان به احتمال بیشتری با موانع صادراتی خارجی همچون 

آهسته  payment collectionیر(، مجموعه پرداخت )تشریفات زاند )مقررات دست و پاگ

( در تأیید ۱989و شرایط بد اقتصادی در بازارهای خارجی آشنا هستند. هوک و سرینگوتا )

مطالعات قبلی بیان کردند که غیر صادر کنندگان اغلب موانع صادراتی را درک کرده اند 

ورد نیاز ارتباطات خارجی و که مربوط به تعهدات صادراتی آینده شرکت یعنی اطلاعات م
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نگرانی های سیاسی )مدیریت( است. در مقابل صادر کنندگان با موانعی در مورد شیوه های 

صادراتی خود همچون فقدان سرمایه مالی، مشخصات فیهم محصول و رقابت شدید در 

 (.۱۳92بازارهای خارجی روبرو می شوند )پاکروان، 

 پژوهش پیشینه و سوابق

(، عوامل تعیین کننده پتانسیل ویتنام برای تجارت صادرات محصولات 2۰2۳همکاران)ژو و 

( پرداختند. این مطالعه APECکشاورزی به اعضای همکاری اقتصادی آسیا و اقیانوسیه )

و اینکه آیا شکاف صادراتی بین  APECکننده صادرات کشاورزی ویتنامی به عوامل تعیین

وجود دارد، با استفاده از مدل  2۰۱8-۱998در دوره  APECویتنام و هر شریک تجاری 

کند. نتایج تجربی سازگاری مدل جاذبه برای صادرات گرانش مرزی تصادفی بررسی می

های جدید حاکی از آن است که دولت باید بر کند. یافتهکشاورزی ویتنامی را تأیید می

گذاری بیشتر در مایههای صادراتی برای سرطراحی چارچوب سیاستی برای تشویق شرکت

ویژه برای بازارهای بزرگ و پر تقاضا مانند ایالات متحده آمریکا، ژاپن و عامل فناوری، به

کره تمرکز کند. در عمل، شرکت های صادراتی باید بر چندین نقطه اقدام کلیدی تمرکز 

ار کنند. ابتدا شرکای خود را برای گسترش شبکه توزیع محصولات کشاورزی در چهار باز

بزرگ بیابید. دوم، توجه به به روز رسانی اطلاعات در مورد نیازهای فنی چین، بزرگترین 

بازار واردات. سوم، انجام تحقیقات برای ایجاد محصولات استراتژیک رقابتی که می توانند 

 به بازارهای جدید بالقوه مانند روسیه، استرالیا و مالزی صادر شوند.

های سازمانی، استراتژی بازاریابی صادرات، قابلیت (،2۰2۳هربالادی و همکاران)

های صادرکننده در اندونزی پرداختند. پذیری صادرات و عملکرد شرکت در شرکترقابت

شرکت صادرکننده بررسی شده در اندونزی را برای  2۰4این مقاله مجموعه داده ای از 

( EPPویج صادرات دولتی )ارزیابی بین المللی شدن و مشارکت شرکت ها در برنامه های تر

(، ارائه می دهد. مجموعه داده شامل چهار RBVتحت یک رویکرد دیدگاه مبتنی بر منبع )

بُعد از برنامه های کمک صادرات دولت، سه بُعد جذب منابع سازمانی و قابلیت های سازمانی 

بی صادراتی، های بازاریاهایی را در مورد استراتژیاست. علاوه بر این، این نظرسنجی داده

های سطح شرکت برای آشکار کند. ویژگیآوری میها جمعرقابت و عملکرد بازار شرکت

گیری بازار شناسایی ها و جهتهای استراتژیک شرکتهای سازمانی، ویژگیکردن ویژگی

شوند. مجموعه داده همچنین شامل موانعی است که شرکت ها در ابعاد و اجزای فرعی با می

ساختار سؤال با  ۱9یاتی با آن روبرو هستند. در مجموع، مجموعه داده شامل ویژگی های ح
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توان برای آزمایش مزیت رقابتی شرکت ها در ها میمتغیر است. از مجموعه داده ۱8۰

ها، بررسی بازارهای صادراتی، ارزیابی نقش برنامه های دولتی در عملکرد صادراتی شرکت

کننده ها، واسطه ها و تعدیل کننده های عملکرد صادرات موانع صادرات به عنوان پیش بینی 

 و غیره استفاده کرد. 

(، عوامل تعیین کننده پتانسیل ویتنام برای تجارت صادرات محصولات 2۰2۳ژو و همکاران)

( پرداختند. این مطالعه APECکشاورزی به اعضای همکاری اقتصادی آسیا و اقیانوسیه )

و اینکه آیا شکاف صادراتی بین  APECورزی ویتنامی به کننده صادرات کشاعوامل تعیین

وجود دارد، با استفاده از مدل  2۰۱8-۱998در دوره  APECویتنام و هر شریک تجاری 

کند. نتایج تجربی سازگاری مدل جاذبه برای صادرات گرانش مرزی تصادفی بررسی می

ن است که دولت باید بر های جدید حاکی از آکند. یافتهکشاورزی ویتنامی را تأیید می

گذاری بیشتر در های صادراتی برای سرمایهطراحی چارچوب سیاستی برای تشویق شرکت

ویژه برای بازارهای بزرگ و پر تقاضا مانند ایالات متحده آمریکا، ژاپن و عامل فناوری، به

کز کره تمرکز کند. در عمل، شرکت های صادراتی باید بر چندین نقطه اقدام کلیدی تمر

کنند. ابتدا شرکای خود را برای گسترش شبکه توزیع محصولات کشاورزی در چهار بازار 

بزرگ بیابید. دوم، توجه به به روز رسانی اطلاعات در مورد نیازهای فنی چین، بزرگترین 

توانند بازار واردات. سوم، انجام تحقیقات برای ایجاد محصولات استراتژیک رقابتی که می

 دید بالقوه مانند روسیه، استرالیا و مالزی صادر شوند.به بازارهای ج

های صادراتی ارائه مدل کسب مزیت رقابتی برای شرکت»(، ۱4۰2زاده و همکاران)بساق

مدل اولیه تحقیق از «. ایران مبتنی بر دوسوتوانی سازمانی و ظرفیت جذب دانش پرداختند

با خبرگان، مدل مفهومی نهایی ترسیم ادبیات استخراج و در مرحله کیفی و با مصاحبه عمیق 

منظور بررسی ابعاد به دست آمده، پایایی و روایی مدل جدید موردبررسی و پرسشنامه شد. به

های صادراتی ایران توزیع گیری تصادفی در میان مدیران و خبرگان شرکتبا روش نمونه

کیفی،  شرکت برتر صادراتی ایران است. در بخش ۵7۰شد. جامعه آماری پژوهش 

 ۱۰و  ۵ها با بیش از نفر از مدیران شرکت ۱۱گیری نظری انجام و گیری با روش نمونهنمونه

های گاز و های منتخب شامل حوزهسال سابقه انتخاب شد. زمینه فعالیت خبرگان شرکت

پتروشیمی، فولاد، قطعات خودرو، لوله و اتصالات و مواد غذایی بود. در بخش کمی نیز با 

های کیفی با روش تحلیل نمونه انتخاب شد. تحلیل داده G*Power 78 افزارکمک نرم

سازی معادلات ها از روش مدلو بررسی فرضیه  ATLAS.ti افزارمحتوا و با کمک نرم
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نتایج بخش . انجام شد (PLS) مبتنی بر روش حداقل مربعات جزیی (SEM) ساختاری

صورت مستقیم بر مزیت رقابتی تاثیر بهدهد که متغیر ظرفیت جذب دانش کمی نشان می

معناداری ندارد؛ اما تاثیر این متغیر بر دوسوتوانی سازمانی و تاثیر دوسوتوانی سازمانی بر 

ی توان بیان کرد که دوسوتوانی سازمانی در رابطهرو میمزیت رقابتی معنادار است. ازاین

 .میان ظرفیت جذب و مزیت رقابتی میانجی کامل بوده است

(، طراحی و آزمون مدل برندآفرینی شهری )موردمطالعه: شهرهای ۱4۰۱شهابی و همکاران)

های کیفی و وتحلیل دادهها و نتایج تجزیهسر و بندرانزلی استان گیلان( پرداختند. یافتهپره

های کیفی و بخش دوم کمّی پژوهش در دو بخش ارائه شده است. بخش اول مربوط به یافته

های کمّی پرداخته شده است. جامعه آماری بخش کیفی پژوهش شامل دادهنیز به نتایج 

زیست، فعالان عرصه مدیران شهری، مدیران میراث فرهنگی و گردشگری، مدیران محیط

نمونه موردنظر در  ۱۵باشند و گردشگری، نخبگان دانشگاهی در رشته برندآفرینی شهری می

ل مدیران شهری، گردشگری، میراث فرهنگی این زمینه تکمیل شد. جامعه آماری کمی شام

باشد که با سر و بندرانزلی دیدار کردن میو نیز مردم یا افرادی است که از شهرهای پره

های کیفی حاصل از نفر است. یافته ۳84استفاده از جدول مورگان و حجم نمونه برابر با 

ای ر، راهبرد، عوامل زمینهگبررسی شامل عوامل علی، پدیده یا مقوله اصلی، عوامل مداخله

های کمی حاصل از بررسی مدل نهایی پژوهش، نشان داد کلیه باشد. یافتهو پیامدها می

های دار بوده است، خدمات رفاهی رتبه اول و عامل جاذبهبارهای عاملی ازلحاظ آماری معنی

 گردشگری رتبه آخر را دارد. 

مدیریت رقابت پذیری شرکت های تولیدی ارائه مدل توسعه »(، ۱4۰۰فیروبخت و همکاران)

هدف از این تحقیق ارائه مدل توسعه «. کشاورزی در استان فارس با رویکرد ترکیبی پرداختند

رقابت پذیری شرکتهای تولیدی کشاورزی در استان فارس است. در این راستا به شناسایی 

یبی کیفی و کمی مولفه های موجود درمدل توسعه مدیریت رقابت پذیری با رویکرد ترک

پرداخته شده است. جامعه مورد مطالعه در بخش کیفی شامل خبرگان حوزه رقابت پذیری 

با تمرکز بر بخش کشاورزی و در بخش کمی شامل کلیه مدیران شرکت های تولیدی 

 ۱۰مدیر می باشد. حجم نمونه در بخش کیفی شامل  ۱88کشاورزی استان فارس، به عبارتی 

نفر در نظر گرفته شد. برای جمع آوری  64با توجه به فرمول کوکران،  خبره و در بخش کمی

داده ها از مصاحبه نیمه ساختار یافته در بخش کیفی و پرسشنامه در بخش کمی استفاده شده 

است که روایی آن به صورت روایی محتوا توسط خبرگان و روایی سازه و ساختار توسط 
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به علت حساس نبودن این نرم افزار به نوع  smart plsتحلیل عاملی تاییدی در نرم افزار 

توزیع داده ها، مورد تایید قرار گرفت و پایایی آن با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ و 

بررسی و تایید گردید. به منظور تجزیه و تحلیل داده ها از  spssپایایی ترکیبی در نرم افزار 

ن و از آزمون تحلیل عاملی تاییدی و اسمیرنوف،آزمون فریدم -آزمون های کلموگروف

مدل یابی معادلات ساختاری استفاده شد. نتایج نشان داد مولفه های موجود در مدل توسعه 

مدیریت رقابت پذیری به ترتیب کمترین اولویت تا بیشترین اولویت به صورت امکانات ویژه 

لیاتی،عوامل تولید و امنیت غذایی، تخصیص بهینه منابع، استراتژی ها و راهبردهای عم

داخلی، مدیریت رقابت پذیری، نیروی کار و اشتغال، نوآوری و تنوع محصولات، رقابت 

 نسبی و فضای رقابتی. 

طراحی مدل عوامل رقابت پذیری صادرات محصولات » (،۱4۰۰سیف الهی و همکاران)

توسعه  هدف از این پژوهش شناسایی عوامل موثر رقابت پذیری برای«. کشاورزی پرداختند

صادرات محصولات کشاورزی است. برای گردآوری داده ها از مصاحبه های نیمه ساختار 

نفراستفاده شد و تجزیه و تحلیلاطلاعات به روش داده بنیاد و مدل پارادایمی انجام  ۱4یافته با 

گرفت. نتایج تحلیل داده های به دست آمده ازمصاحبه ها، طی فرایندهای کدگذاری باز، 

انتخابی، به شکل گیری مدل عوامل تاثیر گذار بربهبود رقابت پذیری صادرات  محوری و

محصولات کشاورزی بر مبنای نظریه پردازی داده بنیاد انجامید. با استناد بهره یافت 

طبقه هسته ای شامل شرایط علی،  6سیستماتیک در نظریه داده بنیاد کدهای شناسایی شده در 

گر، راهبردها و پیامدها قرار گرفتند. نتایج تحقیق نشان داد عوامل محتوایی، زمینه ای، مداخله 

های محوری علی)دانش نیاز های بازار، کارایی بازار، اتخاذ چشم انداز بازاریابی( مقوله

)خلاقیت و نوآوری،تحقیق و توسعه، رقابت پذیری( مقوله های مداخله گر و زمینه ای 

انونی، منابع مالی و انسانی( راهبردها )آموزش، )توسعه فناوری، بررسی محیط،زیرساخت ق

ساز و کار مدیریتی، شناسایی نیازهایمشتری( و پیامدها )فروش وسود بیشتر، رضایت مشتری، 

توسعه خدمات( بر بهبود رقابت پذیری صادرات محصولات کشاورزی تاثیر گذارند. در 

از های بازار و مشتری رفع نتیجه داشتن مزیت رقابتی، جایگاه قوی بازاریابی، شناخت نی

مشکلات اقتصادی و قانونی از عوامل مهم توسعه رقابت پذیری محصولات کشاورزی در 

 بازار فرامنطقه ای است.
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 روش شناسی تحقیق

سبت به نو رتبه بندی تفسیری  پرسشنامهروش قیاسی محقق از طریق در این روش محقق با 

محقق از  کند.تعیین اثرگذارترین مضمون فراگیر و مضامین پایه در شهر دزفول اقدام می

ر و مضامین و رتبه بندی تفسیری نسبت به تعیین اثرگذارترین مضمون فراگی پرسشنامهطریق 

  شود.تفاده میسا  SmartPLS3تحلیل براساس نرم افزار  کند.پایه در شهر دزفول اقدام می

جامعه هدف آگاهان و صاحبنظران در زمینه برند آفرنی شهری هستند که باتوجه به الزام 

های ماتریسی، دارای شرایط تجربی و علمی لازم باشند. زیرا هدف از مشارکت این تحلیل

باشد. در واقع از آنجایی که روش مزبور، جامعه تبیین نتایج بخش کیفی در شهر دزفول می

بایست بر اساس در سطوح مشخصی است و می های پیچیدهیک تحلیل مبتنی بر تحلیل سیستم

کنندگان صورت پذیرد، معیار مشخصی همچون تجربه یا دانش تخصصی توسط مشارکت

گیرد. محققانی نفر صورت می ۳۰تا  ۱۵معمولا از پرسشنامه ماتریسی متقابل با مشارکت 

( و آتری و 2۰۰8) ۳(؛ رامش و همکاران2۰۱4) 2الون(؛ م2۰۱۱) ۱همچون سینگه و کنَت

بینی نفر پیش  ۳۰تا  ۱۵( حد مطلوب انتخاب تعداد نمونه را در بازهی بین 2۰۱۳) 4همکاران

گیری در دسترس با توجه به فیلترهای اند و مبنای انتخاب جامعه نمونه را روش نمونهنموده

گیری همگن به منظور انتخاب این افراد از شیوه نمونه منطبق با ماهیت پژوهش عنوان نمودند.

 و هدفمند استفاده می شود. 

 

                                                             

1 Singh & Kant 
2 Malone 
3 Ramesh et al 
4 Attri et al 
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 یبر محصولات کشاورز ینیبرند آفر نیمطلوب مضام  یالگو  :1شکل 

 

 آمار توصیفی 
 تیجنستوزیع فراوانی نمونه آماری بر حسب  :1جدول 

 تیجنس یفراوان فراوانی درصد

 مرد 248 64,6

 زن ۱۳6 ۳۵,4

 کل ۳84 ۱۰۰

 

  

برند  نیمضام

بر  ینیآفر

محصولات 

 یکشاورز

 نیمضام

سازمان 

 یدهنده

برند 

 ینیآفر

 یدرس

 نیمضام

برند  هیپا

 ینیآفر

 نیمضام

 ریفراگ

برند 

 ینیآفر

توسعه 

 صادرات 

 تیریمد

  کیاستراتژ

 توسعه

 منابع

محصولات  یبرندساز

 یکشاورز
 یابیبازار

 یبسته بند

 محصولات

و بهبود  تیتقو

 رساختهایز

 تیریمد

 دانش

اصلاح قانون 

 یگذار

گسترش 

رقابت 

 پذیری

عرضه  یریپذ بیآس

 یمحصولات کشاورز

 مشتری مداری
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 لاتیتحصری بر حسب ماآ نمونه فراوانی زیعتو :2جدول 

 لاتیتحص یفراوان فراوانی درصد

 یکارشناس 2۵۵ 66,4

 ارشد و بالاتر یکارشناس ۱29 ۳۳,6

 کل ۳84 ۱۰۰

 

 برازش مدل های اندازه گیری

 روایی و پایایی
 قیتحقمقادیر آلفای کرونباخ برای مدل فرضیه  : 3جدول

 ییایپا آلفای کرونباخ متغیر

 مرکب

استخراج  انسیوار نیانگیم

 (AVEشده )

آسیب پذیری عرضه 

 محصولات کشاورزی

0.755 0.891 0.803 

 0.74 0.895 0.824 اصلاح قانون گذاری

 0.72 0.911 0.87 بازاریابی

 1 1 1 برندآفرینی

برندسازی محصولات 

 کشاورزی

0.91 0.957 0.918 

 0.761 0.864 0.786 بسته بندی محصولات

 0.603 0.789 0.717 تقویت و بهبود زیرساخت ها

 0.725 0.913 0.873 توسعه صادرات

 0.831 0.908 0.798 توسعه منابع

 0.623 0.768 0.765 استراتژیک مدیریت

 0.759 0.904 0.841 مدیریت دانش

 0.809 0.895 0.765 مشتری مداری

مضامین سازمان دهنده 

 برندآفرینی

1 1 1 

 1 1 1 مضامین فراگیر برند آفرینی

 1 1 1 مضامین پایه برند آفرینی

 0.76 0.864 0.784 گسترش رقابت
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 ضرایب تعیین
 متغیرهای درونزای مدل برای فرضیه های تحقیقضریب تعیین : 4جدول 

 نییتع بیضر متغیر

 0.644 آسیب پذیری عرضه محصولات کشاورزی

 0.726 اصلاح قانون گذاری

 0.867 بازاریابی

 - برندآفرینی

 0.656 برندسازی محصولات کشاورزی

 0.597 بسته بندی محصولات

 0.872 تقویت و بهبود زیرساخت ها

 0.73 توسعه صادرات

 0.41 توسعه منابع

 0.685 مدیریت استراتژیک

 0.79 مدیریت دانش

 0.632 مشتری مداری

 0.648 مضامین سازمان دهنده برندآفرینی

 0.783 مضامین فراگیر برند آفرینی

 0.774 مضامین پایه برند آفرینی

 0.659 گسترش رقابت
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 های تحقیقتحلیل استنباطی فرضیه

 
 

 ضرایب مسیر مدل تحقیق :2شکل 
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 ضرایب معناداری مدل تحقیق : 3شکل 
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 خلاصه نتایج تحقیق: 5 جدول

 نتیجه عنوان ردیف

ی، ابیاربازی، محصولات کشاورز یبرندسازاز جمله   ینیبرند آفر ریفراگ نیمضام ۱

 یمشتری و عرضه محصولات کشاورز یریپذ بیآس، محصولات یبند بسته

 هستند ینیآفرعوامل برند از  یمدار

 تایید

 کیستراتژا تیریمد، از جمله توسعه صادراتی نیبرند آفر یسازمان دهنده نیمضام 2

 هستند ینیمنابع از عوامل برند آفر توسعهو 

 تایید

، انشد تیریمد، رساختهایو بهبود ز تیتقوی از جمله نیبرند آفر هیپا نیمضام ۳

 هستند ینیاز عوامل برند آفر یریرقابت پذ گسترشی و قانون گذار اصلاح

 تایید

 

 نتیجه گیری

ه است ک یچندبعد ندیفرآ کی یمحصولات کشاورز ینیکه برندآفر دهدیپژوهش نشان م

و  یابیازارو اقدامات ب ،یسازمان یهااستیس ،یتیحما یهارساختیتوجه به ز ازمندین

در  تیموفق یبرا یو فعالان بخش کشاورز گذاراناستیس ن،یاست. بنابرا یبندبسته

( و هم به عوامل یگذار)مثل اصلاح قانون یو نهاد یارهم به عوامل ساخت دیبا ینیبرندآفر

 ( توجه کنند.یبندو بسته یابی)مثل بازار یاتیعمل

 شیافزا یبرا یدیکل یاز راهبردها یکیعنوان به یدر حوزه محصولات کشاورز ینیبرندآفر

 یطی. در شراشودیهدف شناخته م یبه بازارها یابیو دست یرقابت گاهیارزش افزوده، ارتقاء جا

و نبود  ،یبندضعف در بسته ،یمتیچون نوسانات ق ییهابا چالش یکشاورز یکه بازارها

 ریمس تواندیم ینیهستند، پرداختن به ابعاد مختلف برندآفر روروبهمشخص برند  تیهو

ست تا با ااساس، پژوهش حاضر تلاش کرده  نیبخش را هموار سازد. بر ا نیا داریتوسعه پا

 تیهدا یبرا یمفهوم یچارچوب ،ینیابعاد مختلف مؤثر بر برندآفر لیو تحل ییشناسا

 .دحوزه ارائه ده نیو فعالان ا گذاراناستیس

برندسازی محصولات »دهد که مضامین فراگیر برندآفرینی شامل های پژوهش نشان مییافته

پذیری عرضه محصولات آسیب»، «بندی محصولاتبسته»، «بازاریابی»، «کشاورزی

ای در فرآیند برندآفرینی محصولات کنندهنقش تعیین« مداریمشتری»و « کشاورزی

صورت کنند. این مضامین، درواقع عوامل کلیدی و عملیاتی هستند که بهکشاورزی ایفا می

گذارند. ثیر میکننده از کیفیت، اعتبار و هویت محصول تأمستقیم بر درک مصرف

ساز ارتقاء ارزش ذهنی محصولات ترین ابزار ایجاد تمایز، زمینهعنوان مهمبرندسازی به

توان آگاهی های نوین بازاریابی میگیری از شیوهکشاورزی در ذهن مشتریان است و با بهره
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صول، بندی مناسب نیز علاوه بر حفظ کیفیت محو تمایل خرید مشتریان را افزایش داد. بسته

کننده نقش مؤثر دارد. از سوی دیگر، سازی آن برای مصرفدر انتقال پیام برند و جذاب

تواند های اساسی، میعنوان یکی از چالشپذیری عرضه محصولات کشاورزی بهآسیب

منجر به ناپایداری برند و کاهش اعتماد مشتریان شود، لذا مدیریت کارآمد زنجیره تأمین 

مثابه جوهره برندآفرینی، مداری بهبیت برند دارد. در نهایت، مشتریاهمیت بسزایی در تث

توان گذار وفاداری مشتریان است. بنابراین میکننده تداوم ارتباط با بازار هدف و پایهتضمین

های اصلی ساخت برند قوی در بخش کشاورزی نتیجه گرفت که این عوامل فراگیر، ستون

ها منجر به تضعیف هویت برند، کاهش مزیت رقابتی و آنرا شکل داده و هرگونه غفلت از 

 .های بازار خواهد شداز دست دادن فرصت

، «توسعه صادرات»دهنده برندآفرینی شامل های پژوهش، مضامین سازمانبر اساس یافته

گذار در فرآیند عنوان عوامل زیرساختی و سیاستبه« توسعه منابع»و « مدیریت استراتژیک»

کنند عیین مینقش اساسی دارند. این عوامل، چارچوب کلان و راهبردی برند را ت برندآفرینی

المللی ساز خلق ارزش پایدار برای محصولات کشاورزی در بازارهای داخلی و بینو زمینه

پذیری، ویژه در محصولات کشاورزی، موجب افزایش رقابتهستند. توسعه صادرات، به

شود. این امر برند را از سطح محلی تر برند در سطح جهانی میارتقاء استانداردها و شناخت به

کند. یالمللی ارتقاء داده و پایداری آن را در برابر نوسانات بازار تضمین مبه جایگاه ملی و بین

گذاری بلندمدت، تحلیل محیط درونی و بیرونی از سوی دیگر، مدیریت استراتژیک با هدف

سازی منابع سازمان فرین و بهینهانسجام اقدامات برندآگیری هوشمندانه، موجب و تصمیم

منزله پشتوانه شود. توسعه منابع نیز، چه در بعد انسانی و دانشی و چه در بعد مالی و فنی، بهمی

دهد. فزایش میااجرایی و عملیاتی برندآفرینی عمل کرده و توان سازمان برای رقابت مؤثر را 

عنوان بسترهای ساختاری دهنده بهکه این مضامین سازمانتوان نتیجه گرفت در مجموع، می

پذیری و موفقیت بلندمدت برند در حوزه و راهبردی برندآفرینی، ضامن پایداری، گسترش

ثباتی در برند، ضعف در نفوذ بازار تواند باعث بیها میتوجهی به آنکشاورزی هستند و بی

 .های رقابتی گرددو از دست رفتن مزیت

تقویت و بهبود »دهد که مضامین پایه برندآفرینی، شامل های پژوهش نشان مییافته

عنوان ، به«پذیریگسترش رقابت»و « گذاریاصلاح قانون»، «مدیریت دانش»، «هازیرساخت

کنند. این مضامین زیربنای فیزیکی، عناصر بنیادین در فرآیند برندآفرینی ایفای نقش می

آورند. بهبود گیری و تثبیت برند را فراهم میم برای شکلدانشی، قانونی و رقابتی لاز
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سازی، امکان عرضه باکیفیت های فرآوری و ذخیرهونقل، فناوریها مانند حملزیرساخت

محصولات کشاورزی و دسترسی بهتر به بازارها را فراهم کرده و مانع از هدررفت منابع 

ها، یادگیری سازمانی و حلیل دادهشود. مدیریت دانش نیز از طریق ثبت تجربیات، تمی

شود. های رقابتی برای برند میهای تخصصی، موجب خلق و حفظ مزیتارتقای مهارت

همچنین، اصلاح قوانین و مقررات ناکارآمد، ایجاد شفافیت، حمایت حقوقی و تسهیل 

رینی فرآیندهای تجاری و تولیدی را به همراه داشته و از موانع قانونی بر سر راه برندآف

پذیری از طریق ارتقاء کیفیت، نوآوری و ایجاد انگیزه کاهد. در نهایت، افزایش رقابتمی

توان نتیجه گردد. بنابراین میبرای بهبود مستمر، باعث پویایی بازار و تقویت جایگاه برند می

های اصلی برندآفرینی، نقشی اساسی در عنوان شالوده و ستونگرفت که مضامین پایه، به

مند برای رشد و ماندگاری برند دارند و هرگونه سازی محیطی کارآمد، رقابتی و قانوناهمفر

 .های جدی مواجه سازدتواند روند برندآفرینی را با چالشها میغفلت از آن

 پیشنهادات

 پیشنهادات مدیریتی و اجرایی

 بندی مدرن بستهیز مراکز بندی: احداث و تجههای صادراتی و بستهبهبود زیرساخت

 .المللیبرای ارتقای کیفیت عرضه محصولات در بازارهای داخلی و بین

  رای بایجاد مراکز تخصصی برندینگ کشاورزی: تأسیس دفاتر مشاوره برندآفرینی

 .کمک به کشاورزان و تولیدکنندگان محلی

  ادراتصاصلاح و تدوین قوانین حمایتی: کاهش موانع قانونی و بوروکراتیک برای 

 .محصولات کشاورزی

 پیشنهادات اقتصادی و تجاری 

 های نوپا در های کشاورزی: ارائه تسهیلات مالی به شرکتحمایت از استارتاپ

 ت کشاورزیبندی و بازاریابی محصولاحوزه بسته

 های تجاری با کشورهای هدف نامهالمللی: انعقاد تفاهمهای بینتقویت همکاری

 محصولات دزفول در بازارهای جهانیصادراتی برای افزایش نفوذ 

 های فعال در حوزه های مالیاتی به شرکتهای مالیاتی: ارائه معافیتایجاد مشوق

 برندآفرینی کشاورزی
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